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A embalagem foi criada com a finalidade de proteger, canter e viabilizar o 
transporte dos produtos. Com o passar do tempo a embalagem evoluiu, e somou-se 
a ela as fungoes de conservar, expor e vender os produtos. Hoje em dia a 
embalagem e uma importante ferramenta do marketing, pois atrai o consumidor por 
meio do seu visual atraente e comunicativo principalmente na area de produtos de 
consumo. 0 consumidor encontra hoje nas gondolas dos supermercados uma ampla 
variedade de marcas e tipos de produto e neste caso, a escolha em grande parte e 
influenciada pela embalagem. No ato do consumo o que influencia o consumidor a 
compra sao as formas, cores, r6tulo e estetica do produto. Sabre este assunto foram 
realizados estudos e pesquisas mostrando a influencia que a embalagem exerce na 
decisao da compra. Esta pesquisa bibliografica tern por objetivo analisar e entender 
as diversas formas que uma embalagem tern de influenciar o consumidor. 
Palavras-chave: Embalagem, lnfluemcia na Compra, Produtos de Consumo. 
v 
1 INTRODU<;AO 
0 estudo do comportamento do consumidor como disciplina e relativamente 
novo. Esta area, inicialmente explorada apenas pelo Marketing, vern se 
desenvolvendo ha cerca de apenas 30 anos. Mais recentemente outras areas do 
conhecimento como a psicologia, a economia, a antropologia e a sociologia foram 
envolvidas e trouxeram valiosas contribuic;oes (ENGEL et al., 2000). 
0 numero significativo de areas que se relacionam com o comportamento do 
consumidor atesta quao vasto e este campo de estudo. 0 estudo da Comunicac;ao 
Visual trouxe valiosa contribuic;ao, entre outras areas, para a analise do 
comportamento do consumidor no momento da compra. Quando se focaliza mais 
especificamente a influencia da embalagem no comportamento de compra do 
consumidor, no entanto, o conhecimento acumulado e ainda restrito e disperso. 
Ainda assim, por acreditar na relevancia do tema e como forma a estimular 
outros estudos a respeito, esta monografia traz uma revisao da bibliografia 
disponfvel, buscando abordar a influencia de todos os aspectos relacionados as 
embalagens de produtos sobre o comportamento do consumidor no processo 
decis6rio de compra. 
1.1 APRESENTA<;AO 
A hist6ria do homem, desde os prim6rdios, mostra com clareza a sua 
necessidade de produzir embalagens cada vez mais eficientes, imprescindfveis a 
sua sobrevivencia, seja para conter alimentos e conserva-lo, ou resistir ao 
transporte para longas distancias, principalmente de produtos frageis e perecfveis 
que ficavam expostos aos percalc;os das longas travessias. 
A embalagem por si s6 nao compoe o produto, mas e parte inerente do 
mesmo. Os museus nos apresentam as delicadas decorac;oes de anforas ou 
vasilhas mediterraneas, a elegancia dos tradicionais embrulhos japoneses ou a 
cuidadosa elaborac;ao dos cofres medievais, ao mesmo tempo em que nos 
recordam a conciliac;ao hist6rica entre forma e func;ao. Essa prematura incorporac;ao 
de elementos nao estritamente funcionais tern se estendido lenta e inexoravelmente 
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a todos os bens de consumo. A partir da Revolugao Industrial, a embalagem se 
tornou indispensavel para qualquer produto. 
Ao contrario do que ocorre em outras areas do design, raramente as 
embalagens sao associadas a designers individuais. Os designers evoluem a cada 
nova era, e desde 1900, a compra de alimentos do dia-a-dia estava deixando de 
basear-se na tradicional confianga em determinado comerciante e passando a 
depender do poder de influencia da publicidade e embalagens encomendadas pelas 
fabricas. Muitos designs de embalagens ainda refletiam as preferencias do seculo 
XIX, com a excegao das perfumarias e de outros ramos, que se valiam do estilo 
organico e sinuoso do momenta, o art noveau, que seduz os consumidores com 
uma aparencia "modern a". 
0 surgimento dos artigos de marca pre-embalados individualmente fez com 
que, pela primeira vez o consumidor tivesse de confiar na aparencia da embalagem 
do fabricante para saber se o produto era fresco e de boa qualidade. Prevaleciam 
os designs que muitas vezes transmitiam a impressao de que o produto conservava 
a boa qualidade. 
A primeira guerra mundial acelerou a tendencia a embalagem individual 
avulsa, pais era muito mais facil distribuir ragoes as tropas em pequenos pacotes. A 
guerra trouxe uma nova era, e a embalagem refletiu esse fato. Muitos r6tulos de 
marca do seculo XIX foram atualizados e novas tecnicas de embalagem 
melhoraram o acesso aos produtos. 
Os anos de mudanga ap6s a primeira guerra mundial continuaram na decada 
de 1920, devido a diminuigao do numero de empregados domesticos e da propria 
familia, 0 que levou a redugao no tamanho dos produtos. 0 tempo de lazer 
aumentou e, com ele, surgiu uma nova safra de salgadinhos e alimentos 
"instantaneos" que economizavam tempo. Urn estilo diferente de embalagem 
emergiu gradualmente nos anos 1920, com designs mais limpos influenciados pelas 
cores vivas e lin has angulares do movimento art dec6. 
A decada de 1930 nao foi s6 aquela em que a art dec6 influenciou a 
embalagem, mas tambem o momenta em que a arte grafica se tornou notavelmente 
mais ousada, atraindo a atengao de modo mais imediato; foi uma epoca de 
racionalizagao, com estilos limpidos, sem complicagoes. A tecnologia de 
embalagem tambem estava se aperfeigoando: o celofane era mais higienico para 
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embalar produtos, mantendo-os frescos, e o plastico e o alumfnio, embora ainda 
caros, eram substitutes leves para os pesados pates de vidro. 
Na decada de 1940, a vida foi novamente dominada por uma guerra mundial, 
que afetou os aspectos da sociedade. As embalagens precisaram ser adaptadas 
em muitos pafses, devidos a escassez de tinta de impressao e de materiais. 
0 racionamento na Europa estendeu-se ao papel por algum tempo. lsso 
levou ao surgimento de r6tulos menores nos produtos, que eram embalados em 
pacotes de papelao de ma qualidade. A economia e os recursos naturais restritos 
na Europa fon;aram os designers a adotarem um estilo pratico nas embalagens 
deste perfodo, os produtos ainda refletiam claramente os anos de guerra. 
0 nascimento do supermercado foi um incentive, elevando a competitividade 
das embalagens. Nos anos de 1950, a grande maioria dos produtos vendidos era 
pre-embalada e, como as grandes lojas de auto-servic;o foram esmagando as 
pequenas mercearias e a necessidade de produtos instantaneamente identificaveis 
e que se vendessem a si pr6prios na prateleira do supermercado, tornou-se 
imperativa. A embalagem estava se transformando num instrumento de publicidade, 
evocando um conjunto de valores na mente do consumidor atraves das imagens. 
Os primeiros anuncios publicitarios a aparecer na televisao na decada de 
1950 representavam uma nova fase do consumismo. Aumentou a variedade de 
alimentos congelados e de produtos nas prateleiras. Com a ampliac;ao da escolha, a 
concorrencia se intensificou, e os produtos precisavam brigar pelo "impulso de 
compra". Houve uma renovac;ao grafica com a escolha de famflias tipograficas com 
o design mais simplificados e identificaveis ao lado dos logotipos e imagens. 
A era de modernidade foi uma marca da decada de 1960. Refrigeradores, 
alimentos prontos congelados ou enlatados, produtos dieteticos - tudo isso estava 
se tornando comum, influenciando os habitos alimentares e estilos de vida dos 
consumidores em todo o mundo. Os refrigerantes passaram a ser comercializados 
em latas descartaveis - uma drastica mudanc;a em relac;ao a tradicional garrafa de 
vidro. 0 celofane, o alumfnio e o plastico preservavam muitos produtos. Os 
designers de embalagens se preocupavam em transmitir uma mensagem para 
vender, enquanto a fotografia e os brindes promocionais proliferaram. 
0 design de embalagem chegou a uma encruzilhada nos anos 1970, com 
uma incrfvel variedade de estilos; o estilo de alguns produtos e as marcas de 
supermercado proporcionou mais uma alternativa, entretanto a tecnologia de 
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embalagem continuava a se aperfeigoar; surgiram a Tetrapack para Ieite, 
refrigerante e sucos, e pates de plastico moldado de transporte mais funcional. 0 
design minimalista marcou uma serie impressionante de estilos neste periodo. 
Na decada de 1980, a embalagem tornou-se urn veiculo ainda mais poderoso 
de venda de produtos. Os designers perceberam que a embalagem podia ser 
integrada a toda uma concepgao de marca, veiculando uma mensagem global ao 
consumidor. A tecnologia de corte e dobra de materiais e moldagem de plasticos 
tornou-se mais barata, propiciando ideias mais inovadora de embalagem. 
Embora a versatilidade da arte grafica contemporanea visasse a uma 
geragao mais jovem, a nostalgia tambem voltou a moda para enfatizar a qualidade 
integral e consistente de alguns produtos. As garrafas de vidro, ironicamente, 
depois que as latas descartaveis de aluminio dominaram quase universalmente o 
mercado durante anos, ensaiam uma volta, atraves dos sucos e refrigerantes. A 
ideia e fazer com que o produto transmita uma sensagao de qualidade e valor. 
0 consumismo acelerado a partir do periodo de 1990 criou uma curiosa 
justaposigao. Por urn lado, a variedade excessiva levou os designs de produtos a 
atrair a atengao, criando toda uma serie de novidades passageiras ou artificios. Por 
outro, o aumento da preocupagao mundial com o meio ambiente e a ecologia tern 
pressionado os fabricantes a oferecer produtos em embalagens reciclaveis, 
biodegradaveis. Ha mais variedade, sabores, tamanhos maiores e perfil de 
consumo globalizado, o que desperta uma tendemcia rumo a embalagem 
minimalista, com produtos mais despojados, que se destacam por uma imagem 
independente e autentica. 
Os materiais para embalagem, como plastico foram fundamentais na 
transformagao de nossa sociedade, as embalagens plasticas com sua natureza 
consistente, duravel e excelente poder de vedagao que impede a contaminagao, 
possibilitaram a conservagao, e com este tipo de embalagem o transporte de 
produtos possibilitou que em qualquer Iugar do mundo fossem consumidos ou 
usados em outro local. 
lnicialmente para atender as necessidades do homem desde os seus 
prim6rdios e, ao Iongo dessa evolugao, a embalagem o acompanhou por todo o 
trajeto e contribuiu para o desenvolvimento da industria e da sociedade de consumo 
como urn todo. 
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1.2 PROBLEMATICA- FORMULA<;AO DO PROBLEMA DE PESQUISA 
Este trabalho aborda a relagao entre o consumidor e as embalagens, 
analisando os aspectos que influenciam a tomada de decisao de compra. Para 
tanto, 0 seguinte problema de pesquisa e apresentado: 
COMO AS EMBALAGENS PODEM INFLUENCIAR E DETERMINAR A 
TOMADA DE DECISAO DE COMPRA PELO CONSUMIDOR? 
1.3 OBJETIVOS 
De acordo com o problema de pesquisa descrito, este trabalho tern seu 
objetivo geral e objetivos especificos descritos a seguir: 
1.3.1 Objetivo Geral 
Analisar caracteristicas das embalagens de produtos de consumo e sua 
influencia no comportamento do consumidor. 
1.3.2 Objetivos Especificos 
Para que o objetivo geral seja atingido, sao propostos os seguintes objetivos 
especificos: 
- Definiras fungoes da embalagem dos produtos de consumo; 
- Explorar o processo decis6rio de compra e seu funcionamento; 
- Analisar o envolvimento do consumidor com as embalagens dos produtos 
no processo de compra; 
- ldentificar o modo como o consumidor percebe as embalagens dos 
produtos; 
- Sugerir meios de otimizagao de variaveis de embalagens para promover a 
compra. 
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1.4 JUSTIFICATIVA PARA 0 TEMA ESCOLHIDO 
Ao Iongo de sua evolugao, a embalagem acompanhou e contribuiu para o 
desenvolvimento da sociedade de consumo como urn todo, afinal, os 
supermercados se tornaram possiveis porque havia as embalagens, como deixa 
claro Tambini (1999) " ... as embalagens foram capazes de substituir o vendedor 
com seu design e conteudo informativo, viabilizando o auto-servigo". 
Em outras palavras, com as agoes de consumo ocorrendo diretamente no 
ponto de venda, a necessidade de produtos instantaneamente identificaveis tornou-
se imperativa. A embalagem se transforma num instrumento da . publicidade, 
evocando urn conjunto de valores na mente do consumidor atraves das imagens. 
Este momenta primordial, onde a identificagao do produto ocorre pela forma de seu 
envolt6rio ou recipiente, constitui urn dos pilares da linguagem visual das 
embalagens, permanecendo ate hoje como a forma mais eficaz de identificar e 
agregar personalidade a urn produto (TAMBINI, 1999). 
1.5 METODOLOGIA 
De acordo com Ruaro (in SANTOS, 2002), as pesquisas sao, via de regra, 
classificadas de acordo com seus objetivos gerais. De acordo com tal criteria, 
podem ser consideradas explorat6rias, descritivas e explicativas. 
A exploragao e tipicamente a primeira aproximagao de urn tema e visa criar 
maior familiaridade em relagao a urn fato ou fenomeno. Tal familiaridade em geral e 
buscada pela prospecgao de materiais que apresentem a real profundidade do 
problema, o estagio em que se encontram as pesquisas sobre o assunto e 
possiveis fontes de informagao (SANTOS, 2002). Assim, a pesquisa explorat6ria em 
geral ocorre atraves de levantamentos bibliograficos, podendo ser complementada 
por outras fontes de informagao. Entre as outras fontes de informagao, podem ser 
consideradas entrevistas com profissionais da area, entrevistas com pesquisadores, 
visitas a web sites etc., com o objetivo de construir urn quadro de referencia e 
conhecimento sobre o assunto abordado. 
Ap6s a primeira aproximagao de urn assunto, proporcionada pela pesquisa 
explorat6ria, o interesse pode ser de descrever urn fato ou fenomeno. Trata-se da 
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pesquisa descritiva, que de acordo com Santos, "caracteriza-se como urn 
levantamento das caracteristicas conhecidas, componentes do 
fato/fenomeno/problema. E normalmente feita na forma de levantamento ou 
observa96es sistematicas do fato/fenomeno/problema escolhido". 
Outro criteria que pode ser utilizado para classifica9ao de uma pesquisa e 
quanta ao procedimento de coleta. De acordo com Santos (2002): 
Procedimentos de coleta sao os metodos praticos utilizados para juntar as 
informac;oes, necessarias a construc;ao dos raciocinios em torno de urn 
fato/fenomeno/problema. Na verdade, a coleta de dados de cada pesquisa 
tera peculiaridades adequadas aquila que se quer descobrir. Mas, e possivel 
adotar alguns procedimentos-padrao, comumente utilizados, aos quais se 
fazem adaptac;oes de espac;o/tempo/materia, necessarias as exigencias de 
cada caso. 
De acordo com os procedimentos de coleta de dados, as pesquisas podem 
ser classificadas entre outras em (SANTOS, 2002): 
- Pesquisa bibliografica: utiliza-se do conjunto de materiais escritos ou 
gravados, mecanica ou eletronicamente, que contem informa96es ja elaboradas e 
publicadas por outros autores. 
- Bibliografia: constitui-se da utiliza9ao de estudos ja publicados para 
aproxima9ao e explora9ao dos fatos/fenomenos em estudo. Faz parte de qualquer 
pesquisa, seja de campo ou laborat6rio, uma vez que faz-se imperioso estabelecer 
compara96es, analises e interpreta96es a respeito do que ja foi produzido sabre o 
assunto em questao. 
Assim, este trabalho pode ser classificado como uma pesquisa explorat6ria, 
abordando a influencia da embalagem dos produtos sabre a decisao de compra. 
Trata-se de uma pesquisa bibliografica, pois a partir da analise do referendal te6rico 
no qual se baseia a proposta de pesquisa, buscou-se atender a proposta do estudo 
representada pelo problema de pesquisa: 
COMO AS EMBALAGENS INFLUENCIAM 0 PROCESSO DE COMPRA E 
COMO PODEM SER EXPLORADAS DE MODO A FAVORECER AS VENDAS? 
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2 REFERENCIAL TEORICO 
0 campo de Comportamento do Consumidor abrange uma ampla area: e o 
estudo dos processes envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, 
compram, usam ou dispoem de produtos, servigos, ideias ou experi€mcias para 
satisfazer necessidades e desejos (SOLOMON, 2002). 
0 principio basico por tras desta ciencia resume-se ao fato de existirem 
capacidades, tendencias, limitagoes e necessidades fisicas e anatomicas comuns a 
todas as pessoas, que se sobrepoem a diferengas secundarias como sexo, idade, 
renda ou gostos pessoais. A embalagem deve refletir a natureza da personalidade _ 
dos consumidores, apresentando ampla variedade de formas, modelos e materiais, 
incluindo-se natural mente ao cotidiano das pessoas (MOURA & BANZA TO, 1990). 
Nesse contexto, a embalagem passa a ter papel fundamental sobre a 
diferenciagao de produto, gerando alem do impacto visual, a construgao de vinculo 
emocional com o consumidor (BAUMAN, 1999). 
2.1 MARKETING: CONCEITO 
Marketing e urn processo social por meio do qual pessoas e grupos de 
pessoas obtem aquilo de que necessitam eo que desejam com a criagao, oferta e 
livre negociagao de produtos e servigos de valor com outros (KOTLER, 1999). 
Dos objetivos de marketing podem ser citados: a criagao de consciencia, 
construgao de imagens favoraveis; identificagao de clientes potenciais, formagao e 
intensificagao de relacionamentos, retengao de clientes e vendas (PEREZ, 2002). 
Os consumidores recebem e transmitem diferentes tipos de influencia ao 
meio em que vivem, com isto, o marketing acaba tendo grande influencia sobre o 
padrao de consumo e de vida das pessoas. 0 objeto maior do marketing e a 
identificagao e satisfagao das necessidades e desejos do cliente (KOTLER, 1999). 
Os profissionais de marketing se utilizam de diversas ferramentas, as quais 
constituem o mix de marketing, que e o conjunto de pontos utilizados para a 
aplicagao do marketing (KOTLER, 1999). 
0 mix de marketing e classificado separadamente em quatro amplos grupos, 
denominados 4Ps conforme mostra a figura 1: 



































Produto e qualquer coisa que possa ser oferecida a urn mercado para atenc;ao, 
aquisic;ao, uso ou consumo, e que possa satisfazer a urn desejo ou necessidade. 
Os produtos vao alem de bens tangiveis. De forma mais ampla, os produtos incluem 
objetos fisicos, servic;os, pessoas, locais, organizac;oes, ideias ou combinac;oes 
desses elementos (KOTLER, 1999). 
Ha tres niveis de produtos, denominados como, basico, real e ampliado. 0 Produto 
basico e aquele que corresponde ao que o consumidor esta realmente interessado 
em comprar. Produto real e gerado a partir do produto basico, com cinco 
peculiaridades: nivel de qualidade, caracteristicas, design, marca e embalagem. 
Produto ampliado e fruto da uniao do produto basico e do produto real, com a oferta 
de servic;os e beneficios extras ao consumidor (KOTLER, 1999). Os produtos sao 
classificados em produtos de consumo e produtos industriais. Os produtos de 
consumo podem ser subdivididos em produtos de conveniencia, produtos de 
comparac;ao e produtos de especialidade (KOTLER, 1999). 
Os produtos devem apresentar atributos para diferenciac;ao como qualidade, 
caracteristicas funcionais e especificas, e design (KOTLER, 1999). 
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2.3 CONSUMIDOR: PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA 
Quando uma pessoa compra, usa ou paga urn produto ou servic;o, esse nao 
e urn ato isolado. Certamente, esta pessoa ja interagiu no mercado, ou seja, ja foi 
exposta a ele e criou uma resposta, que serviu de estimulo para outra resposta e 
assim sucessivamente. 0 consumidor leva, para cada decisao que toma, o 
conhecimento que acumulou durante a vida toda. Esse estoque de conhecimento 
orienta o modo como ele respondera a novos estimulos do mercado e afeta 
profundamente o que sera aprendido sobre novos produtos e servic;os. Tais func;oes 
caracterizam os mecanismos humanos de Percepc;ao e Aprendizado. (SHETH, 
2001) 
2.3.1 Percepc;ao 
Muito mais importante que a realidade objetiva acerca de urn produto, e a 
maneira como este e percebido e o que representa para o consumidor. A 
Percepc;ao e o processo pelo qual o individuo seleciona, organiza e interpreta as 
informac;oes que recebe do ambiente (SHETH, 2001). 
Cada individuo lida com urn bombardeio de sensac;oes, prestando atenc;ao a 
alguns estimulos e eliminando outros, colocando sua "visao" nas coisas a medida 
que extrai significados coerentes com suas pr6prias experiencias, concepc;oes e 
desejos. (SOLOMON, 2002) 
0 processo perceptual e constituido basicamente de tres etapas, conforme 
mostra a figura 1: 




FONTE: Adaptado de SHETH (2001) 
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2.3.2 0 Processo Decis6rio na Compra 
0 entendimento do processo decis6rio de compra e fundamental para 0 
profissional de marketing. Esse entendimento e de grande utilidade para organizar 
esforgos de modo que respondam, da maneira mais eficiente possfvel, aos 
imperatives decis6rios do cliente (SHETH, 2001). 
Embora o processo decis6rio possa acontecer tambem no contexte de 
famflias, grupos de pessoas ou empresas, este trabalho abordara o processo 
decis6rio no contexte individual, da compra de urn produto ou servigo para uso 
pessoal (SHETH, 2001 ). 
lndependente do papel que esta exercendo (comprador, pagante ou usuario), 
o consumidor individual enfrenta constantemente a necessidade de fazer escolhas 
sabre quanta gastar, o que e quando comprar. Essas escolhas demandam 
decisoes, que tipicamente incluem: se comprar, o que comprar, quando comprar, de 
quem comprar e como pagar (SHETH, 2001). 
A questao sabre se a compra deve ou nao ser feita e o primeiro nfvel de 
decisao. Esta decisao envolve ponderag6es sabre recursos de dinheiro e tempo 
que, sendo finites, devem ser alocados da maneira mais sensata. Diferentes 
demandas de tempo podem levar o consumidor a adiar ou abandonar a compra por 
complete. A alocagao dos recursos financeiros, da mesma forma, pode permitir, ou 
nao, a compra de determinada categoria de produtos ou servigos, levando a 
ponderagao de diferentes necessidades (SHETH, 2001). 
Uma vez tomada a decisao sabre a compra no nfvel de categoria, o cliente 
passa a decisao sabre o que comprar - a escolha da marca. De maneira geral, as 
decisoes nos diversos nfveis hierarquicos referem-se as diversas alternativas 
disponfveis, cabendo ao cliente decidir entre elas (SHETH, 2001). Este processo, 
para fins didaticos, poderia ser estruturado de acordo com a figura 2: 
FIGURA 3: PROCESSO DECISORIO 
RECONHECIMENTO 
~ 
BUSCA DE ---to 
DO PROBLEMA INFORMAI!;O ES 
FONTE: Adaptado de SHETH (2001) 
AVALIAI!;AO DE ~ AL TERNATIVAS COMPRA EXPERIENCIA POS COMPRA '-----------' 
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2.3.2.1 0 Reconhecimento do Problema 
0 processo decis6rio tern inicio com a identificac;ao, por parte do consumidor, 
de urn problema a ser resolvido ou uma necessidade a ser satisfeita. Por problema 
do consumidor deve-se entender nao necessariamente urn problema fisico, mas 
qualquer estado de privac;ao, desconforto ou falta (seja fisica ou psicol6gica) sentido 
por uma pessoa. Nesse contexto, o reconhecimento do problema e a percepc;ao, 
por parte do individuo, de que ele precisa comprar algo para voltar ao estado 
normal de conforto, seja em termos fisicos ou psicol6gicos (SHETH, 2001). 
0 reconhecimento do problema pode ser motivado por estimulos internos ou 
externos. Estimulos internos sao estados de desconforto individual percebido (fome 
ou tedio, por exemplo), enquanto estimulos externos sao itens de informac;ao de 
mercado que podem levar o consumidor a identificar urn problema. Esses ultimos, 
sao estimulos passiveis de serem trabalhados pelo profissional de marketing, de 
forma a promover a compra de determinado produto ou servic;o. 0 aroma de cafe 
emanado por uma cafeteria, por exemplo, pode ser urn estimulo poderoso para a 
compra de urn expresso (SHETH, 2001 ). 
Outra abordagem dos estimulos para o reconhecimento de problemas trata 
de estimulos de problema e estimulos de soluc;ao. Da mesma forma que no caso 
anterior, os estimulos de problema, sendo internos (fome) ou externos (televisor 
quebrado), sao mecanismos individuais que atuam independentemente de outros 
fatores. Ja os estimulos de soluc;ao podem ser modelados pelo profissional de 
marketing, uma vez que a exposic;ao a uma soluc;ao potencial pode gerar o 
reconhecimento de uma necessidade ou problema outrora ignorado. Esta 
abordagem enfatiza a importancia do que ficou conhecido como "comunicac;oes de 
marketing educativas ou pioneiras", voltadas a ensinar ao consumidor a utilidade de 
urn novo produto ou servic;o para atender a uma necessidade ate entao 
desconhecida. De maneira geral, tais esforc;os tern como objetivo a gerac;ao de 
demanda primaria, ou seja, relativa a uma nova categoria de produtos ou servic;os, 
buscando converter novos compradores (SHETH, 2001). 
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2.3.2.2 A Busca de lnformagoes 
Uma vez reconhecida a necessidade, o consumidor volta-se a busca de 
informagoes sabre modos alternatives de resolver o problema. Tres fatores 
principais caracterizam esta busca: fonte de informagao, estrategia de busca e 
processo decisorio (SHETH, 2001). 
As fontes de informagao podem ser categorizadas como empresariais ou nao 
empresariais. Fontes empresariais emanam da propria empresa que oferece o 
produto ou servigo. Trata-se de propagandas, demonstradores, folders, displays em 
lojas e, mais recentemente, a Internet. Por serem evidentemente direcionadas para 
fornecer informagoes favoraveis, estas fontes sao tambem chamadas interessadas. 
Como tal, dispoe de menor credibilidade junto ao publico alva. As fontes nao 
empresariais, por outro lado, consistem em fontes pessoais e independentes. Como 
nao tern interesse pessoal de maquiar a informagao, dispoe de maior credibilidade. 
Amigos e conhecidos que tiveram experiencias anteriores com o produto ou servigo 
em questao e mesmo a experiencia anterior do proprio consumidor costumam ser 
fontes confiaveis de informagao. Fontes independentes como publicagoes e 
organizagoes, assim como peritos e conselheiros/ avaliadores profissionais tambem 
podem ser utilizados (SHETH, 2001). 
A estrategia a ser empregada na busca de informagoes varia entre 
consumidores e depende tambem do tipo de decisao a ser tomada. Como a 
aquisigao de informagoes implica custos em termos de tempo, esforgo fisico e 
mental, o consumidor pondera os custos e os ganhos provaveis da aquisigao, 
optando por quanta informagao sera adquirida e de que fontes (SHETH, 2001). 
Com base na quantidade de informagao que se considera necessaria, os 
processos decisorios podem ser classificados em rotineiros, quando se trata de 
problemas de compra ja solucionados anteriormente e onde nao ha informagoes 
novas; estendidos, quando a busca de informagoes e extensiva e a decisao 
prolongada - em geral, utilizados em situagoes em que o risco de uma escolha 
errada e alto e processo decisorio limitado, utilizado em compras nao triviais onde o 
risco e limitado e a complexidade do produto e baixa, demandando tempo e energia 
limitados para busca e avaliagao de alternativas (SHETH, 2001 ). 
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2.3.2.3 AAvaliac;ao das Alternativas 
0 elemento final do processo decis6rio de compra e a regra de decisao. 
Regras de decisao representam as estrategias que os consumidores usam para 
fazer uma selec;ao das alternativas de escolha (GRECO, "The Art of Selling'' in 
ENGEL eta/., 2000). As regras de decisao podem variar desde as mais simplistas, 
como a de uma compra habitual ou de baixo envolvimento ate decisoes mais 
elaboradas, em que os consumidores estao altamente motivados a aplicar esforc;o 
consideravel no processamento de informac;oes. As regras de decisao mais 
complexas e elaboradas podem ser agrupadas em duas grandes categorias: . 
modelos compensat6rios e nao compensat6rios (GRECO, "The Art of Selling'' in 
ENGEL eta/., 2000). 
No modelo compensat6rio, o consumidor pondera todos os atributos de urn 
produto (ou beneficios de urn servic;o), avaliando entre aspectos positives e 
negatives o saldo final de sua escolha. Este modelo e assim denominado porque 
uma falha em urn atributo pode ser compensada por uma boa performance em 
outro. De maneira geral, os consumidores que empregam este modelo tendem a 
estar mais envolvidos na compra, motivados a exercer esforc;o para considerar 
combinac;oes mais amplas de atributos com importancias variaveis e possfveis 
compensac;oes (GRECO, "The Art of Selling'' in ENGEL eta/., 2000). 
Pessoas pouco familiarizadas como uma categoria de produtos ou pouco 
motivadas a processar informac;oes complexas tendem a utilizar regras mais 
simples para escolha dos produtos (PARK, 1976). As regras para decisao simples 
sao nao-compensat6rias, o que significa que urn produto com baixa colocac;ao em 
urn atributo nao consegue compensar esta posic;ao sendo melhor em outro. Em 
outras palavras, produtos que nao atendam a urn conjunto de criterios basicos sao 
simplesmente eliminados (SOLOMON, 2002). Os modelos de decisao nao-
compensat6ria mais comuns e uteis sao a regra lexicografica, a eliminac;ao por 
aspectos e o modelo conjuntivo. 
Quando a regra lexicografica e empregada, a marca que e a melhor no 
atributo mais importante e selecionada. Se duas ou mais marcas sao consideradas 
igualmente boas neste atributo, o consumidor entao compara-as de acordo com o 
segundo atributo mais importante e assim por diante, ate que haja desempate 
(SOLOMON, 2002). 
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Na regra de eliminagao por aspectos as marcas tambem sao avaliadas em 
seu atributo mais importante. Neste caso, no entanto, o consumidor impoe cortes, 
ou seja, condigoes eliminat6rias. Se varias marcas passam o padrao de corte no 
atributo mais importante, urn segundo atributo e selecionado e o processo continua 
ate que haja diferenciagao. No entanto, se nenhuma marca satisfaz o criterio de 
corte, resta ao consumidor rever os padroes utilizados, empregar uma regra de 
decisao diferente ou adiar a sua escolha (SOLOMON, 2002). 
Criterios de corte tambem fazem parte da regra de decisao conjuntiva. Neste 
caso, porem, sao estabelecidos cortes para urn conjunto de atributos e cada marca 
e considerada em relagao a este conjunto de cortes. Apenas a marca que atender a 
todos os cortes sera escolhida. Caso nenhuma marca o faga, deve ocorrer uma 
mudanga nos cortes ou na regra de decisao (SOLOMON, 2002). 
Assim, uma vez que as opgoes relevantes de uma categoria tenham sido 
reunidas e avaliadas, as regras de decisao orientam a escolha. Tal processo, no 
entanto, tambem esta sujeito a outras fontes de influemcia como experiencia anterior 
com o produto ou assemelhado, informagoes presentes no momento da compra e 
ate mesmo crengas criadas nas propagandas das marcas (SMITH, 1993). 
2.3.2.4 A Compra 
Ap6s avaliar as alternativas, parece natural que a compra acontega de 
maneira mais direta. No entanto, mesmo neste ponto, o comportamento do cliente 
pode se tornar intrigante. 0 ato de compra pode ser dividido, para fins de analise, 
em tres fases - identificagao da escolha, intengao de compra e implementagao da 
compra (SHETH, 2001). 
Na identificagao da escolha a alternativa preferida e identificada, como 
decorrencia do processo de selegao das alternativas. Em seguida, ocorre a 
formagao da intengao de compra, uma autodeterminagao a comprar aquele produto 
ou servigo especifico, que passa a ser urn objetivo a ser cumprido. Finalmente 
ocorre a implementagao da compra, que implica em arranjar os termos da 
transagao, obter a transferencia do direito, pagar pelo produto ou servigo e ganhar a 
posse do produto ou o compromisso de servigo do vendedor (SHETH, 2001 ). 
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2.3.2.5 0 P6s Compra 
A experiencia de comprar e utilizar o produto ou servic;o fornece informac;oes 
que serao utilizadas pelo consumidor em uma tomada de decisao futura. Tendo 
ficado satisfeito com o conjunto da experiencia, certamente o cliente considerara 
comprar o mesmo produto do mesmo fornecedor novamente. Do contrario, o cliente 
ficara desapontado e certamente nao ocorrera recompra, podendo haver ate 
mesmo devoluc;ao ou troca do produto (SHETH, 2001). 
Em geral, o processo do p6s-compra apresenta quatro etapas: a confirmac;ao 
da decisao, a avaliac;ao da experiencia, o resultado (satisfac;ao ou insatisfac;ao) e a 
resposta futura (abandono, reclamac;ao ou lealdade) (SHETH, 2001). 
A necessidade de confirmar a sensatez de uma decisao e caracteristica do 
ser humano e ocorre tambem ap6s a tomada de uma decisao de compra 
significativa. Entre os metodos utilizados para confirmac;ao da decisao esta a busca, 
por parte do cliente, de mais informac;oes positivas e o afastamento de informac;oes 
negativas sabre a alternativa escolhida. Esta ac;ao pode ser utilizada pelos 
profissionais de marketing ao revisar com o cliente todas as caracteristicas do 
produto no momenta da entrega, pois certamente caracteristicas positivas 
anteriormente ignoradas ajudarao a reforc;ar a qualidade percebida do produto e a 
percepc;ao de acerto da escolha (SHETH, 2001 ). 
A avaliac;ao da experiencia pode ocorrer de forma rotineira ou de maneira 
mais consciente, dependendo do nivel de envolvimento duradouro do consumidor 
com o produto ou servic;o e da finalidade da compra. Por envolvimento duradouro 
entende-se o interesse pelo consumo do produto ou servic;o em uma base 
permanente. A maioria dos produtos e servic;os e utilizada pelas pessoas ao Iongo 
da vida de forma rotineira e sem questionamento, padrao rompido apenas quando 
algo nao funciona como esperado. Alguns itens, no entanto, tern sua experiencia de 
consumo mais elaborada, sao analisados e apreciados conscientemente durante o 
uso. Produtos e servic;os comprados a titulo de experiencia tambem tendem a ter 
uma experiencia de consumo mais atenta e analitica (SHETH, 2001). 
Tendo avaliado ativamente urn produto ou servic;o durante seu uso ou 
consumo ou nao, o usuario experimenta sem duvida urn resultado ao final do 
processo. Este resultado caracteriza-se como satisfac;ao ou insatisfac;ao. Estudiosos 
do comportamento do consumidor propuseram que a satisfac;ao depende nao dos 
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niveis de desempenho do produto em si, mas do modo como o desempenho real se 
compara ao desempenho esperado. Assim, se a performance obtida com o produto 
ou servic;o esta de acordo com a expectativa pre-compra, o resultado e a satisfac;ao. 
Por outro lado, se a expectativa existente nao for atendida, o resultado e a 
insatisfac;ao. Assim, os resultados de satisfac;ao ou insatisfac;ao seriam decorrentes 
da expectativa anterior, o que da aos profissionais de marketing a oportunidade de 
gerenciar tais expectativas de forma a promover melhores niveis de satisfac;ao 
(SHETH, 2001). 
Ap6s o resultado de satisfac;ao ou insatisfac;ao, tres respostas sao 
esperadas: abandono, reclamac;ao ou lealdade. A insatisfac;ao com a experiencia de 
determinada marca pode levar o consumidor a decisao de nao voltar a compra-la. 
Esta decisao coloca-o de volta ao inicio do processo decis6rio, que sera percorrido 
novamente da proxima vez que o problema for reconhecido (SHETH, 2001). 
Uma experiencia insatisfat6ria tambem pode ocasionar uma reclamac;ao, 
dependendo da importancia da insatisfac;ao, das atribuic;oes feitas a empresa e dos 
trac;os de personalidade do cliente. Ap6s a reclamac;ao, uma propaganda boca a 
boca negativa e menos provavel, e o cliente podera voltar a comprar o produto caso 
a reclamac;ao seja atendida. No entanto, se a reclamac;ao nao trouxer bons 
resultados, a propaganda boca a boca negativa pode intensificar-se, pois alem da 
insatisfac;ao inicial com o produto ou servic;o ocorreu a insatisfac;ao com o 
atendimento a reclamac;ao. As reclamac;oes dos clientes constituem-se urn 
feedback valioso para a empresa, pois mostra a ela as razoes pelas quais seus 
clientes se afastam, dando-lhe oportunidade de com bate-las (SHETH, 2001 ). 
A lealdade, definida como uma atitude favoravel a marca subjacente a 
recompra, ocorre em decorrencia da satisfac;ao com a experiencia de consumo. No 
entanto, a satisfac;ao por si s6 parece nao ser suficiente para garantir a lealdade. 
Pesquisas recentes demonstram que a tendencia a trocar de marca e menor quanto 
maior e o nivel de satisfac;ao: em urn estudo feito pela AT&T, 60% dos clientes 
satisfeitos declararam que voltariam a comprar a marca, numero que sobe para 
90% entre aqueles altamente satisfeitos (SHETH, 2001). 
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2.4 EMBALAGEM 
A embalagem caracteriza-se pelo conjunto de atividades de projetos e 
produgao do recipiente ou envolt6rio de urn produto (KOTLER, 2000; DIAS, 1996). 
A embalagem passou a ser uma poderosa ferramenta de marketing, pois 
embalagens bern desenhadas podem criar valores de conveniemcia e promocionais 
(KOTLER, 2000). 
Historicamente a embalagem representou uma importante ferramenta para o 
desenvolvimento do comercio e para o crescimento das cidades. Proteger, canter e 
viabilizar o transporte dos produtos eram as fungoes iniciais das embalagens. Com 
o desenvolvimento da humanidade e de suas atividades economicas, a embalagem 
foi incorporando novas fungoes e passou a conservar, expor, vender os produtos e 
por fim conquistar o consumidor por meio de seu visual atraente e comunicativo 
(MESTRINER, 2002). 
Uma embalagem pode se tornar parte fundamental de urn produto, tornando-
o mais versatil, seguro e facil de usar. A embalagem pode influenciar nas atitudes 
dos consumidores para com o produto e, desse modo, afetar suas decisoes de 
compra (PRIDE e FERRELL, 2001). 
Segundo Dias (1996), uma embalagem alem de proteger o produto, deve 
colaborar para o fortalecimento da imagem da marca, informando, atraindo e 
despertando o desejo de compra (DIAS, 1996). E a ilustragao que freqOentemente 
compoe urn anuncio, pois e ela que da vida ao anuncio, chama a atengao do 
consumidor e desperta o desejo de compra do produto (GONZALES, 2003). 
Nos produtos de consumo, a embalagem e item obrigat6rio. Explorar ao 
maximo seu potencial e o melhor neg6cio que uma empresa pode fazer hoje em 
dia, principalmente porque para o consumidor a embalagem e o produto. Na 
verdade a embalagem e o veiculo que permite ao produto chegar ao consumidor 
(MESTRINER, 2002). 
As embalagens tern por objetivo valorizar o produto e dar maior credibilidade 
a marca, despertando a vontade do consumidor a adquirir o determinado produto. 
Em qualquer Iugar do mundo, as industrias entendem que a embalagem e parte 
fundamental na sobrevivencia de seus produtos. Nao basta apenas qualidade e 
prego (CEZAR, 2000). 
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Em alguns casas chega-se a dizer que a embalagem eo vendedor silencioso 
de uma empresa. 0 consumidor podera encontrar nos dias de hoje uma ampla 
variedade de diferentes marcas nas gondolas dos supermercados, nesses casas a 
escolha sera em grande parte influenciada pela embalagem (LAS CASAS, 1997). 
Oeste modo nota-se que, quando urn produto e embalado, sua forma e seu 
visual estao diretamente relacionados com o consumidor dentro de sua classe 
social e sua faixa etaria, ou seja, a embalagem e desenvolvida para impressionar o 
consumidor e vender mais, embora sua fungao basica e simplesmente proteger o 
produto e identifica-lo (PEREIRA, 1998). 
As embalagens de alimentos exploram cada vez mais e de forma mais 
sofisticada a imagem do produto servido, pronto para ser saboreado (MESTRINER, 
2002). A finalidade das embalagens dos produtos alimenticios e visada nesse caso 
a estimular o paladar, e a cor, nesse caso, deve ser empregada com o objetivo de 
expressao (FARINA, 1990). 
Segundo Maistro (2001 ), urn produto adequado e aquele que atende as 
exigencias do consumidor, apresentando-se em conformidade com suas 
caracteristicas originais, preservando sua coloragao, sabor, aroma e textura. 
Ao se desenvolver uma embalagem, deve-se levar em consideragao os 
seguintes aspectos: a embalagem deve induzir o consumidor a compra; a 
embalagem deve ser desenvolvida para ser usada depois de vazia, quando 
possivel; ser de facil reconhecimento pelo consumidor; considerar as embalagens 
de produtos similares, alem deter formas e cores adequadas (LAS CASAS, 1997). 
Segundo Azeredo et.al. (2000), as embalagens tradicionalmente tern sido 
planejadas para proteger o produto e urn de seus principais requisitos e a nao 
interagao com o alimento acondicionado. 
Nos dias de hoje a embalagem desempenha urn papel essencial, segundo 
urn a pesquisa realizada, os consumidores gastam urn tempo estimado entre 1 0 - 12 
segundos, olhando as marcas e embalagens antes de selecionar o devido produto 
(SHIMP, 2002). 
0 comportamento do consumidor e urn tema que permite compreender a vida 
diaria das pessoas, seu cotidiano e a maneira como se relacionam com o produto, 
servigos e com outras pessoas (SERRALVO e IGNACIO, 2004). Todo o ser humano 
possui uma personalidade distinta, que de algum modo ira influenciar em seu 
comportamento de compra (MEDEIROS e CRUZ, 2006) 
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Com toda a modernidade e recursos de aperfeigoamento que encontramos 
nos dias de hoje, os projetos de embalagens estao cada vez mais sofisticados. Sao 
langadas nos mercados anualmente varias inovagoes e aprimoramentos 
(STRUNCK, 2003). 
A embalagem nao e apenas urn meio de preservagao do produto, e tambem 
importante fator de identificagao. Da individualidade ao produto, distingue-o dos 
demais e, em muitos casos, e urn eficiente fator de vendas. [ ... ] (SANT'ANNA; 
ARMANDO, 2002, pag 129). 
No consumo sao varios os aspectos envolvidos e cada vez mais importantes, 
ate mesmo para o conhecimento das empresas. Em cada urn de nos existe urn 
consumidor e assim o ato de consumir, ou seja, fatores relacionados ao 
comportamento e a necessidade individual de cada pessoa adquirir seus produtos 
(RODRIGUES e JUPI, 2004) 
2.4.1 Variaveis lnfluentes na Escolha de urn Produto 
Tendo em vista urn aumento constante da competitividade, e necessaria urn 
maior conhecimento das variaveis que influenciam o consumidor na escolha de urn 
determinado produto. A estetica e uma das variaveis que vern se desenvolvendo de 
acordo com os avangos tecnol6gicos da industria grafica. Esses avangos estao 
cada vez mais se tornando uma importante ferramenta na atragao dos 
consumidores (GURGEL, 1995). Muitas vezes as pessoas deixam-se influenciar 
pela beleza ffsica da embalagem, e adquirem o produto sem pensar na necessidade 
real da compra, agindo por impulso. A conveniemcia e outra variavel que retrata a 
utilidade de alguns elementos pelos consumidores. A praticidade gerada pela 
embalagem e urn importante fator no processo de compra de urn produto. Outro 
fator importante e o prego que o consumidor esta disposto a pagar pelo valor 
agregado gerado pela embalagem. Existem tambem informagoes essenciais, as 
quais sao elementos que constam na embalagem e que o consumidor pode 
considerar importante. Dentre esses elementos destaca-se o volume e quantidade 
que sao informagoes obrigat6rias, uma vez que o comprador precisa possuir dados 
reais para efetuar comparagoes entre alternativas existentes. Outra informagao 
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obrigat6ria e a validade do produto, pois e essencial para que o consumidor possa 
usufruir-lo de maneira segura. 
Em fungao de que as exigencias dos consumidores sao cada vez maiores, as 
embalagens necessitam estar cada vez mais aprimoradas. Os recipientes precisam 
manter a integridade do produto, ou seja, nao exercerem influencia sobre a 
composigao quimica do produto e possuirem uma resistencia fisica. A reciclagem 
pode ser urn instrumento importante, uma vez que possibilita a formagao de uma 
imagem positiva do produto em relagao aos consumidores. 
Ja as informagoes promocionais refletem a necessidade de inovagao que 
existe atualmente, fatores como material, formato, cor, figuras, simbolos e o prego, 
se inovados ou em promog6es podem ocasionar urn estimulo a mais na hora da 
compra (GURGEL, 1995). 
2.4.1.1 Dimens6es de Forma 
A forma eo principal elemento de diferenciagao na embalagem. 0 formato de 
urn novo frasco tern urn efeito marcante na identificagao de urn produto. Produtos 
que tern muita personalidade e precisam expressa-la de maneira categ6rica devem 
colocar como ponto relevante de sua embalagem uma forma diferenciada 
(MESTRINER, 2002). 
No que diz respeito a forma, e comum vermos empresas que valorizam essa 
caracteristica inovando em embalagens ex6ticas como as de perfume. Existem 
frascos de varios formatos. Mas ha tambem empresas que nada criam em termos 
formatos diferenciados, mesmo quando o tipo de produto comercializado e o 
publico-alvo requerem uma forma diferente nas embalagens algumas empresas 
nem percebem essa necessidade e insistem no mais simples (MESTRINER, 2002). 
2.4.1.2 Cores 
Atualmente a grande influencia da cor sobre o homem, tanto sob o ponto de 
vista fisiol6gico quanto psicol6gico e fator decisivo (CEZAR, 2000; FARINA, 1990). 
Devido a sua propriedade essencial , a cor tern a capacidade de rapidamente captar 
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urn dominio emotivo a atenc;ao do comprador. Uma embalagem pode ter mudanc;a 
estetica com uso certo de cores mais adequadas e motivadoras, que a destaquem 
entre os demais produtos concorrentes (FARINA, 1990). 
Segundo Sant'anna (2002), sao inumeras as finalidades da cor na 
publicidade. As mais comuns sao: chamar a atenc;ao; dar estimulo; realismo aos 
objetos e cenas; embelezar a pec;a e torna-la mais atrativa e formar uma atmosfera 
adequada. 
As cores exercem importante papel no psicol6gico, sendo assim e usada 
para estimular, acalmar, afirmar, negar, decidir, curar e, no caso da propaganda 
vender. Exemplo: chocolate e cafe normalmente tern suas embalagens nas cores 
vermelha ou marrom (CEZAR, 2000). 
Alem de todo o impacto emocional que as cores trazem a uma embalagem, 
pode-se acrescer a elegancia e prestigio aos produtos com o uso de superficies 
polidas e esquema de cores que usem preto e branco ou dourado e prateado 
(SHIMP, 2002). 
Deve-se levar em considerac;ao a cultura de cada pais, observando assim os 
significados das cores (SHIMP, 2002). 
As cores tern grande capacidade de informar muitas coisas aos possiveis 
consumidores como sabor, qualidade e a capacidade do produto de satisfazer 
varias necessidades psicol6gicas. Pesquisas comprovaram e documentaram o 
importante papel que a cor desempenha ao afetar nossos sentidos (SHIMP, 2002). 
2.4.1.3 lmagens 
De acordo com Mestriner (2002), em produtos alimenticios appetite appeal 
ou a explorac;ao do apetite do consumidor e uma arte cultuada, sabre a qual as 
grandes multinacionais chegam a ter manuais que apontam os detalhes que devem 
ser valorizados em cada tipo de produto e o que deve ser evitado. 0 appetite appeal 
tern sua arte e consegue resultados incriveis quando se trata de alimentos. 
0 uso de imagens sao as mais comuns, tanto para o publico infantil quanta 
para os adultos. A explorac;ao do apetite com o uso de imagens de alimentos 
prontos para serem degustados nas embalagens sao muito utilizados. A Sadia, por 
exemplo: na sua linha de pizzas, lasanhas, e outras massas, coloca imagens que 
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conseguem influenciar a compra. Ja nos produtos para o publico infantil e muito 
freqOente o uso de imagens de personagens infantis que elas gostam (MESTRINER 
2002). 
2.4.1.4 Design de Embalagem 
A primeira missao do design e chamar a atengao para existencia da 
embalagem, pais e nesse primeiro momenta que o produto deve ser notado 
(MESTRINER, 2002). Urn design de embalagem eficaz e aquele que permite uma 
boa absorgao de olhar e da ao consumidor urn alva de foco (SHIMP, 2002). 
Para Shimp (2002), as formas tern uma certa facilidade de despertar certas 
emogoes. As diferentes formas das embalagens tambem afetam seu volume 
aparente, no geral, se duas embalagens tern o mesmo volume visivel, mas com 
formatos diferentes, a embalagem mais alta das duas parecera canter uma maior 
quantidade de produto. 
A embalagem pode ter inumeras possibilidades de formas. Pode ser 
redonda, quadrada, oval, retangular, triangular. 0 principal, porem, e nao esquecer 
que a forma precisa estar ligada com a funcionalidade. A criagao da embalagem e 
diferente de outras pegas de comunicagao e muito mais complexa, pais o designer 
ou o criador precisa pensar e ter em mente qual publico pretende atingir. As formas 
sao de extrema importancia, pais, foram feitas para proteger, garantir higiene, 
preservagao e entre outras coisas, vender. Para isso, tern que chamar a atengao, 
pais as formas nas embalagens e uma pega de comunicagao (CEZAR, 2000). 
2.4.1.5 Logotipo 
Logotipo, ou log6tipo, refere-se a forma particular como o nome da marca e 
representado graficamente, pela escolha ou desenho de uma tipografia especifica. 
E: urn dos elementos graficos de composigao de uma marca, algumas vezes e o 
unico, tornando-se a principal representagao grafica da mesma (MESTRINER, 
2002). 
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Logotipo e uma assinatura institucional, a representagao grafica da marca. 
Por isso ela devera aparecer em todas as pegas graficas feitas para a empresa. 
Como toda assinatura, o logotipo precisa seguir urn padrao visual que a torna 
reconhecida onde quer que ela seja estampada. 
Segundo Mestriner (2002) o nome do produto tern tanta importancia quanto o 
nome de uma pessoa tern para a vida em sociedade. Ele distingue o produto dos 
demais, afirmando sua personalidade. 0 designer de embalagem deve saber que 
toda vez que lhe for atribuido urn produto com nome, ele deve desenhar urn logotipo 
exclusivo e nao apenas digitar uma fonte ja existente. 
2.4.1.6 Composigao e Diagramagao 
Segundo Mestriner (2002), a Composigao e a Diagramagao dizem respeito, 
ao processo de organizagao e distribuigao harmonica dos elementos graficos em 
urn espago limitado. Sao praticas fundamentais para o design de embalagem, pois 
organizam as mensagens que a embalagem deve apresentar. 
0 primeiro paSSO para fazer a composigao, e atribuir OS peSOS necessarios a 
fungao de cada elemento. A diagramagao e arte de dispor os elementos visuais 
compondo unidades informativas e significantes, e merece ser estudada e 
desenvolvida pelos designers. Entre as diretrizes principais da diagramagao 
podemos destacar a hierarquia tipografica e a legibilidade (MESTRINER 2002). 
2.4.1. 7 Marcas e Embalagens 
Marcas e embalagens estao intimamente ligadas no que diz respeito ao 
processo de venda. Determinadas marcas construiram sua identidade em cima de 
urn determinado tipo de embalagem, portanto ela nao representa o principal 
interesse do consumidor, uma vez que ele adquire o produto baseado na marca. 
Em oposigao, marcas de pouca expressao utilizam a embalagem como urn atrativo 
na hora da venda, uma vez que ela atrai o consumidor para a sua marca. lsso vern 
ao encontro do que afirma Chetochine (1999), segundo ele a embalagem se 
exprime no espirito do consumidor e nao na gondola, ao passo que marcas de 
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pouca expressao necessitam ficar a vista para serem apanhadas, sendo ela a 
verdadeira ferramenta de venda para essas marcas, diferente das marcas 
conhecidas, nas quais a embalagem nao exerce papel essencial. 
A embalagem tambem pode ser essencial para duas marcas concorrentes. 
Segundo Gurgel (1995) a boa embalagem podera ser fator determinante da 
preferencia do usuario de produtos tecnicamente iguais. 
2.4.2 Setor de Embalagens 
0 setor de embalagem e definido como urn neg6cio complexo, dinamico, 
cientifico, artistico e controvertido. lndispensaveis na comercializac;ao dos produtos, 
alem da func;ao basica de protec;ao, permitem a sua distribuic;ao, fornecem 
informac;oes sobre o produto e sobre a empresa, estimulam e facilitam as compras 
via comunicac;ao persuasiva e identificac;ao de marcas, possibilitam estrategias de 
diversificac;ao, sao apoio de propaganda, viabilizam promoc;oes de vendas e 
agregam valor aos produtos (Abreu, 1995). Acrescente-se ainda, conforme Seragini 
(1989), que a embalagem e urn grande neg6cio, movimentando no mundo, cerca de 
US$ 500 bilhoes e no Brasil algo proximo a US$ 1 0 bilhoes. 
0 setor produtor de embalagem insta1ado no Brasil abarca urn conjunto 
diferenciado de empresas tais como: produtores de materias-primas, fabricantes de 
embalagens ou fabricantes de acess6rios como r6tulos, tampas, fabricantes de 
tintas, colas entre outros, distribuidores, fornecedores de sistemas de embalagem 
(embalagem e a maquina para embalar o produto), fabricas de equipamentos e 
moldes e empresas que fabricam algumas de suas pr6prias embalagens 
(GOUVEIA, 1996). 
Para Seragini (1989) ha diferenc;as marcantes quanto ao nivel tecnol6gico 
alcanc;ado na produc;ao de embalagens pelas empresas. As embalagens vern 
apresentando urn nivel tecnol6gico bastante avanc;ado, oferecendo soluc;oes 
sofisticadas e criativas para a maioria dos problemas do embalamento moderno. 
Entretanto, sao poucas as companhias que utilizam todas as ferramentas 
disponiveis para o desenvolvimento de bons projetos de embalagem devido 
principalmente a falta de visao empresarial e de recursos. 
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2.5 A EMBALAGEM COMO INSTRUMENTO DE MARKETING 
Segundo Seragini (1989), as embalagens sao consideradas como o maior 
veiculo de venda e de construgao da marca e da identidade de urn produto. Na 
prateleira dos supermercados e lojas, a embalagem e o vendedor silencioso. Cabe 
a ela atrair a atengao, despertar o interesse e o desejo, mostrar a qualidade do 
produto, ganhar do concorrente e fechar a venda em segundos. A embalagem alem 
de propiciar a venda do produto, tambem vende a imagem da empresa que 
comercializa o produto nela acondicionado. Todos esses fatores conjuntamente, 
refletem a importancia e a complexidade que envolve a concepgao de urn projeto de 
embalagem e a relevancia do design como ferramenta das empresas para evitar 
que, ante o acirramento da concorremcia, os seus produtos fracassem. 
2.5.1 A importancia do design 
Atualmente a competigao entre produtos similares se da atraves do design. A 
originalidade e a identidade do produto funcionam como fatores decisivos na 
escolha pelo consumidor. Ressalte-se, entretanto, que par mais bern concebida que 
seja, a embalagem nao salva urn mau produto (SERAGINI, 1989). 
Neste contexte, ha urn movimento por parte dos fabricantes de embalagens 
visando uma maior aproximagao com os escrit6rios de design, na busca de formas 
diferenciadas para suas embalagens, de maneira a fugir da concorn§ncia em prego. 
Os fornecedores de materias-primas tambem apresentam comportamento 
semelhante, com a finalidade de apresentar os novas materiais disponfveis, 
possibilitando assim a ampliagao do leque de opgoes aos interessados na produgao 
de uma dada embalagem (FARINA 1990). 
2.5.2 0 processo de desenvolvimento 
Segundo Seragini (1989) o processo para desenvolvimento de embalagem 
pode ser conduzido de maneiras distintas, de acordo com o tamanho e nfvel de 
organizagao de uma empresa. Em grupos multinacionais, e comum o fato de a 
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empresa formar urn comite de embalagem, o qual interage com as empresas de 
comunicagao e marketing e com os fabricantes de embalagens. Neste caso, as 
decisoes relativas a embalagem referem-se a decisoes estrategicas das empresas 
e se dao em niveis gerenciais. A empresa usuaria pode chegar a desenvolver urn 
prot6tipo do projeto de embalagem e o apresenta as empresas de design para 
discussao e verificagao da sua viabilidade tecnica. Os clientes de grande porte 
podem tambem fornecer ao fabricante de embalagens as especificagoes do produto 
a ser desenvolvido, indicando a materia-prima, o design e o projeto para elaboragao 
do molde. Em algumas ocasioes, o proprio molde e fornecido ao fabricante de 
embalagem. 0 briefing organizado pelas multinacionais, contendo o projeto grafico, 
as caracteristicas do produto a ser embalado e do mercado, sao geralmente 
completos. Normalmente, ao apresentarem os seus briefings as agencias de 
design, procuram criar urn diferencial em termos de inovagao na apresentagao do 
seu produto ao consumidor. Esta mesma condigao nao se observa em relagao as 
empresas de menor porte, as quais nao tern condigoes de arcar com os custos de 
desenvolvimento de embalagem e procuram diretamente com fornecedores de 
embalagem para adquirir remessas de materiais acabados que ja foram 
desenvolvidos. Em geral, trata-se de embalagem com pouca variagao de forma e 
tamanho, cuja fungao principal e acondicionar o produto. A rotulagem, nesses 
casas, e feita par uma terceira empresa contratada. Em termos de design, nao ha 
absolutamente nada de novo (SERAGINI, 1989). 
Empresas menores e totalmente desinformadas quanta ao desenvolvimento 
e fabricagao de embalagens, bern como sua utilizagao como instrumento de 
marketing, desenvolvem urn determinado produto ou o adquirem para comercializar 
nao tendo nogao sabre a melhor forma de acondiciona-lo (SERAGINI, 1989). 
2.5.3 Tendencias 
De acordo com Selame (1993), algumas tendencias recentes e inovagoes 
sao realidades ja implementadas pela industria de bens de consumo, e 
naturalmente esperadas para o futuro: 
- Tamanho: devido a oferta cada vez maior de tipos variados de produtos 
dentro de uma mesma linha, verifica-se uma tendencia voltada para a criagao de 
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embalagens menores, pois os espagos reduzidos nas prateleiras dos 
supermercados deverao ser repartidos por urn numero cada vez maior de produtos. 
Com isso, amplia-se a necessidade de diferenciagao dos produtos. Ganham mais 
relevancia itens como conveniencia e funcionalidade das embalagens. Ha que se 
considerar que a redugao do tamanho das embalagens e forgada pela redugao do 
tamanho das familias. 
- Embalagem auto-destrutivel: Desaparega como resultado de seus 
polimeros de programagao temporaria. Os avangos que estao ocorrendo na 
engenharia de materiais terao urn papel fundamental na consolidagao desta 
tend en cia. 
- Embalagem global: estas embalagens terao poucas palavras e utilizarao 
simbolos e figuras universais para fixar a imagem do produto em qualquer parte do 
mundo. Numa economia globalizada, os paises estao adotando as embalagens 
globais para linhas de produtos cujas marcas ja sao consagradas em varios 
continentes. 
- Embalagem ecol6gica: o crescimento da consciencia ecol6gica, em nivel 
mundial, tern estimulado a produgao de embalagens reciclaveis, de refis e de 
embalagens que ao serem descartadas podem ser amassadas reduzindo o espago 
ocupado nos aterros sanitarios. 
- Embalagem que fala: SELAME (1993) preve que no futuro uma caixa de 
cereal ao ser aberta podera informar ao consumidor o conteudo vitaminico, proteico, 
e o teor de gordura do produto. 
- Holografia: o uso de holografia podera ser intensificado em produtos de alto 
valor agregado como bebidas finas, artigos domesticos e cosmeticos. Busca-se 
utilizar embalagens com impressao holografica para dificultar falsificag6es. 
Para Muller (1997), as tendencias para a embalagem, no Brasil envolvem os 
seguintes aspectos: 
- versatilidade de formas e materiais; 
- adogao de simbolos/alegorias com referenda ao consumidor local; 
- fortalecimento da triade conceito de produto/marca/embalagem; 
- grafismos sazonais; e 
- mais planejamento em menos tempo. 
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2.6 ORIENTA<;OES E RECOMENDA<;OES 
As recomenda96es e orienta96es apresentadas sao uma tentativa de auxiliar 
aqueles que, de fato, tomarao decisoes acerca de como desenvolver e adaptar as 
embalagens, de forma a maximizar as vendas. 
2.6.1 Fa9a uma avalia9ao da necessidade e conhe9a as variaveis do neg6cio 
Avalie oito pontos antes de iniciar o processo de embalagem (Churchill Jr. e 
Peter, 2000): 
1) Deixe a autoridade e a responsabilidade maxim as pela embalagem 
para o departamento de marketing; 
2) Use equipes inter-funcionais, que incluam pessoal de outras areas, 
como produ9ao e engenharia; 
3) Comece a trabalhar na embalagem de urn novo produto no inicio de 
seu processo de desenvolvimento; 
4) Considere as necessidades dos consumidores e revendedores; 
5) Considere as embalagens dos concorrentes e possiveis requisitos 
legais ou reguladores; 
6) Considere a lucratividade como o objetivo mais importante; 
7) Nao altere embalagens apenas por alterar; 
8) Obtenha opini6es de clientes e revendedores durante o processo de 
desenvolvimento. 
Para alcan9ar a excelencia no design das embalagens, alguns pontos chaves 
devem ser considerados no processo de pre-desenvolvimento: conhecer o produto, 
conhecer o consumidor, conhecer o mercado, conhecer a concorrencia, conhecer 
tecnicamente a embalagem a ser desenhada, conhecer os objetivos 
mercadol6gicos e ter uma estrategia para o design (MESTRINER, 2002). 
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2.6.2 Considere as func;oes fundamentais da embalagem 
A embalagem deve assumir cinco func;oes fundamentais: 
1) diferenciac;ao: a embalagem deve ser distinguida de seus 
concorrentes; 
2) atrac;ao: a embalagem deve ter a capacidade de ser percebida em 
frac;oes de segundos, tendo assim urn impacto positivo no seu 
conteudo visual; 
3) efeito espelho: a embalagem deve transmitir a cultura do 
consumidor, ou seja, transmitir a sua auto-imagem, de modo que 
seu estilo de vida seja refletido na embalagem. Desse modo, 
causara uma motivac;ao que levara a compra do produto. 
4) seduc;ao: e o discurso da imagem mensagem, a embalagem tern 
que persuadir, fascinar o consumidor. 
5) informac;ao: a embalagem deve fornecer informac;oes uteis ao 
consumidor, quantidade, validade e informac;oes que agreguem 
valor a embalagem. 
Assim, somente quando esses elementos estao em equilibria, que atraves da 
embalagem, o consumidor identifica, escolhe e usa o produto (PEREZ, 2002). 
2.6.3 Avalie o impacto financeiro 
Ao selecionar a embalagem, deve-se considerar os custos de varias 
alternativas. Tornar as embalagens muito mais atraentes, protetoras, convenientes 
e seguras possfvel poderia ser proibitivamente caro. Por isso, os profissionais de 
marketing precisam selecionar as alternativas de embalagens que satisfac;am as 
necessidades dos consumidores pelo menor custo possfvel (Churchill Jr. e Peter, 
2000). 
31 
2.6.4 Selecione e organize as informac;oes 
As informac;oes devem ser transmitidas numa linguagem adequada ao 
publico alvo, facilitando o processo de escolha, reduzindo o tempo envolvido na 
busca de dados e propiciando a repetic;ao da compra, o que criara urn processo de 
fidelizac;ao a marca e ao produto por parte dos compradores (MESTRINER, 2002). 
2.6.5 Construa estimulos visuais 
A comunicac;ao visual da embalagem e dividida em informac;oes verbais e 
nao verbais. As informac;oes verbais sao compostas por elementos textuais como o 
nome do produto, lista de ingredientes, informac;oes nutricionais, qualidades 
especificas, modo de usar, etc. Ja as informac;oes nao verbais referem-se a forma e 
a cor da embalagem, figuras, logomarca e outros elementos. As informac;oes 
verbais e nao verbais devem ser combinadas de forma correta e equilibrada para 
transmitir uma mensagem coerente. 
Determinadas marcas transmitem valores como: juventude, prazer, status, 
beleza, comodidade, conforto, praticidade, ou ainda podem agregar valores que os 
identifiquem como urn produto de custo acessfvel, descartavel, popular e assim por 
diante, tendo como estrategia de comunicac;ao dessa mensagem. Uma vez que a 
embalagem e urn canal de comunicac;ao de primeira grandeza neste universo de 
estimulos, ao combinar e organizar as mensagens verbais e nao-verbais, atraves 
destes elementos, cria-se uma forc;a de atrac;ao. A medida que se inserem outros 
elementos como cor, textura, imagens, formas, entre outros, na criac;ao da 
embalagem, obtem-se na combinac;ao desses elementos uma massa grafica visual 
que constr6i a identidade do produto. Os elementos isolados, nao conferem 
identidade a nenhum produto, mas o conhecimento e a criteriosa junc;ao destes 
permitem que o designer de embalagem construa uma linguagem consistente de 
produto ou marca (MESTRINER, 2002). 
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2.6.6 Anteveja o processo de abertura da embalagem 
A concepc;ao de uma embalagem deve levar em conta o prazer da 
desembalagem. A dificuldade de desembalar um produto pode lhe conferir aspectos 
negativos bern como se deve considerar esse ritual tao ou ate mais importante que 
o design ou o material da embalagem. Uma ma experiencia no ato de desembalar 
pode, alem de comprometer a eficacia do produto, seja pela dificuldade de 
manuseio ou por alguma deficiencia nao aparente, tambem limitar a eficiencia dos 
objetivos de marketing aplicados as embalagens (PEREZ, 2002). 
2.6.7 Garanta a seguranc;a no contato e manuseio da embalagem 
A seguranc;a e uma questao tanto etica como pratica. Eticamente, a visao 
dominante e que os clientes nao devem ser prejudicados pela embalagem de um 
produto. A questao pratica e que, quando os usuarios se prejudicam com uma 
embalagem, evitam comprar o produto no futuro, aconselham familiares e amigos a 
evita-lo, alem de as vezes, processarem a empresa que o fabricou ou vendeu. 
Vendas perdidas e uma reputac;ao manchada sao dificeis de recuperar. Tambem e 
caro defender-se e pagar danos num processo de responsabilidade pelo produto, 
em que o usuario busque compensac;ao por ferimentos resultantes da embalagem 
(Churchill Jr. e Peter, 2000). 
2.6.8 Antes de lanc;ar uma embalagem, teste-a 
Ap6s ser projetada, a embalagem deve ser testada. Testes de engenharia 
sao conduzidos para assegurar que a embalagem resista sob condic;oes normais; 
testes visuais, para assegurar que o texto seja legfvel e as cores, harmoniosas; 
testes de distribuidores para assegura que os distribuidores achem as embalagens 
atraentes e faceis de manusear, e testes de consumidor, para assegurar a resposta 
favoravel do consumidor (KOTLER, 1999). 
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3 CONSIDERACOES FINAlS E SUGESTOES PARA TRABALHOS 
FUTUROS 
Atraves deste trabalho observa-se o papel fundamental que a embalagem tern 
no desenvolvimento da economia mundial ao Iongo dos seculos. 
Em decorrencia das suas fungoes mais basicas, como protegao e viabilizagao 
do transporte de produtos, ate aos aspectos mais sofisticados relacionados a 
exposigao, atragao e geragao das vendas, e possivel concluir que a embalagem 
permitiu o desenvolvimento do comercio contemporaneo e consequentemente o da 
propria humanidade. 
0 poder da embalagem no processo de persuasao e tao evidente, ao ponto de 
inumeras marcas lideres em seus segmentos apresentarem imagem e 
personalidade ligados praticamente em sua totalidaJe as suas embalagens 
iconicas: Coca-Cola, Fermento em P6 Royal, Cigarros Marlboro, Queijo Catupiry, 
Maizena, entre outras. 
Para que a embalagem seja uma ferramenta de marketing poderosa, 
motivando o consumidor a comprar urn determinado produto ou marca, e preciso 
considerar, alem dos fatores racionais, como a funcionalidade, portabilidade e 
resistencia, todos os fatores emocionais envolvidos, ou seja, aqueles que 
sensibilizam, provocam, excitam e surpreendem o consumidor. 
Atraves da pesquisa bibliografica, verificou-se que o profunda conhecimento 
sabre os consumidores, deve ser o ponto de partida para que o profissional de 
marketing identifique as variaveis de embalagem (design, cor, peso, material, etc.) a 
serem trabalhadas a fim de garantir o impacto emocional adequado e que destaque 
o produto no ponto de vend a. 
Assim, coloca-se aqui a sugestao para uma exploragao mais profunda deste 
tema, em termos de levantamentos e pesquisas de campo, a fim de criar urn 
referendal mais robusto sabre o assunto. 
34 
4 REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS 
ABREU, Romeu Carlos Lopes de. Analise de valor: urn caminho criativo 
para a otimiza~ao dos custos e do uso dos recursos. Sao Paulo: Qualitymark, 
1995. 
AZEREDO, H. M. C.; FARIA, J. DE A. F.; AZEREDO, A. M. C. Embalagens 
ativas para alimentos. Ciencia e Tecnologia de Alimentos. Campinas, v. 20, n. 3, 
set.ldez. 2000. 
BAUMAN, Zygmunt. Globaliza~ao: as consequencias humanas. Rio de 
Janeiro: Jorge Zahar Ed, 1999. 
CEZAR, Newton. Dire~ao de arte em propaganda. 6. ed. Sao Paulo: futura, 
2000. 
CHETOCHINE, G. A derrota das marcas: como evita-la? Sao Paulo: Makron 
Books, 1999. 
CHURCHILL Jr., G.A. & PETER, J.P. Marketing: criando valor para os 
clientes. Saraiva. Sao Paulo, 2000. 
DIAS, S. R. Gestao de marketing. Sao Paulo: Milenio Pretince, 1996. 
ENGEL, J.F.; BLACKWELL, RD.; MINIARD, P.W. Comportamento do 
consumidor. 8. ed. Rio de Janeiro: Livros Tecnicos e Cientificos Editora, 2000. 
FARINA, Modesto. Psicodinamica das cores em comunica~ao. 4a ed. Sao 
Paulo. Edgard Bucher, 1990. 
GURGEL, F. C. A.; Administra~ao do Produto. Sao Paulo: Editora Atlas, 
1995. 
35 
GONZALES, L. Linguagem publicitaria: analise e produ~ao. 2. ed. Sao 
Paulo: Arte e Ciencia, 2003. 
GOUVEA, LV. Embalagem a industria se aquece. Gazeta Mercantil, Sao 
Paulo, 27 ago. 1996. 
KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Principios de marketing. Rio de 
Janeiro: Livros Tecnicos e Cientificos, 1999. 
LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Marketing: conceitos, exercicios, casos. 4. 
ed. Sao Paulo: Atlas, 1997. 
LUSCHER, Max. 0 teste das cores. Rio de Janeiro: Renes, 1986. 
MAISTRO, Liliane Correa. Alface minimamente processada: uma revisao. 
Revista de nutri~ao. Campinas, v. 14, n. 3, set./dez. 2001. 
MEDEIROS, J. F; CRUZ. C. M. L. Comportamento do consumidor: fatores 
que influenciam no processo de decisao de compra dos consumidores. Teoria 
e evidencia economica. Passo Fundo, v 14, p. 167-190, 2006. 
MESTRINER, Fabio. Design de embalagem - curso basico. 2°. ed. Sao 
Paulo: Makron Books, 2002. 
MOURA, R.A. & BANZATO, J.M. Embalagem: acondicionamento, utiliza~ao 
& conteineriza~ao - manual de movimenta~ao de materiais. 2a ed. Sao Paulo: 
IMAM, 1990. 
MULLER, M. A embalagem na estrategia de lan~amento para novos 
produtos. In: SEMINARIO ESTRATEGIAS DE LANCAMENTO PARA NOVOS 
PRODUTOS EMBALAGEM X VAREJO, Sao Paulo, 1997. 
36 
PARK, C. W. The Effects of Individual and Situation-Related Factors on 
Consumer Selection of Judgmental Models. Journal of Marketing Research. V. 13, 
1976. 
PEREIRA, Carlos Joao Santos. Como aumentar as vendas da pequena 
empresa. 1. ed. Sao Paulo: Cultural Mercosul, 1998. 
PEREZ, Clotilde e BAIRON, Sergio. Comunica~ao e marketing. Sao Paulo. 
Futura, 2002 
PRIDE, W. M.; FERRELL, 0. C. Marketing Conceitos e Estrategias. 11°. ed. 
Rio de Janeiro: Editora LTC, 2001. 
RODRIGUES, M. A; JUPI. V. S. 0 comportamento do consumidor -
Fatores que influenciam em sua decisao de compra. Revista de Administra9ao 
Nobel. Sao Paulo, n. 03, p. 59- 70, jan./jun. 2004. 
SANT'ANNA, Armando. Propaganda: teoria, tecnica e pratica. 7°. ed. Sao 
Paulo: Pioneira, 2002. 
SANTOS, A. R. dos. Metodologia cientifica: a constru~ao do 
conhecimento. Rio de Janeiro, DP&A Editora, 2002. 
SELAME, J. A embalagem do futuro. F&C Embalagem, p.66, abr. 1993. 
SERAGINI, L. Embalagem, Fruto do pensamento estrategico. Revista 
Abigraf, v.14, n.126, p. 64-6, nov./dez. 1989. 
SERRALVO, F. A.; IGNACIO, C. P. 0 comportamento do consumidor de 
produtos alimenticios: urn estudo explorat6rio sobre a importancia das 
marcas lideres. In: Anais do VII Seminarios de Administra9ao, 2004, Sao Paulo. 
SELAME, J. A embalagem do futuro. F&C Embalagem, 1993 
37 
SHETH, Jagdish N.; MITIAL, Banwari; NEWMAN, Bruce I. Comportamento 
do cliente: indo alem do comportamento do consumidor. Sao Paulo: Atlas, 
2001. 
SHIMP, Terence A. Propaganda e Promo~ao Aspectos Complementares 
da Comunica~ao integrada do Marketing. 5°. ed. Porto Alegre: Brookman, 2002. 
SMITH, Robert E. Integrating Information from Advertising and Trial: Processes 
and Effects on Consumer Response to Product Information. Journal of Marketing 
Research. V. 30, 1993. 
SOLOMON, Michael R. 0 comportamento do consumidor: comprando, 
possuindo e sendo. 5. ed. Porto Alegre: Bookman, 2002. 
STRUNCK, Gilberto Luiz Teixeira Leite. Como criar identidades visuais para 
marcas de sucesso: urn guia sobre o marketing das marcas e como 
representar graficamente seus valores. 2°. ed. Sao Paulo: Rio Books, 2003. 
TAMBINI, Michael. 0 Design do Seculo. Sao Paulo: Atica, 1999. 
